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La presente investigación se basa en el estudio del branding y el posicionamiento de 
marca en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria 2018, de tal forma que 
se ha estudiado y analizado las dos variables de estudio con sus respectivas dimensiones. 
Teniendo como objetivo general: Determinar la relación existente entre el branding y el 
posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 
2018. El diseño de estudio es descriptivo correlacional, el cual se sustenta bajo los 
fundamentos teóricos de Hoyos, Davis, Casanoves y Sterman sobre el branding y los 
fundamentos teóricos de Monferrer, Ferrel y Hartline, Kuster, Lamb, hair y Mcdaniel 
sobre el posicionamiento de marca. La población del presente estudio estuvo conformada 
por 40 clientes de la empresa Pacty’s, empresa que se dedica a la fabricación de 
pantalones para mujer. La recolección de datos se obtuvo a través de dos cuestionarios, 
así mismo la validez de los instrumentos se obtuvieron mediante el juicio de dos expertos 
de la Universidad César Vallejo, obteniendo un nivel de confiabilidad de coeficiente Alfa 
de Cronbach de un 0.933 para el cuestionario de branding y un 0.949 para el cuestionario 
de posicionamiento de marca. La encuesta cuenta con 30 preguntas que se recolectaron y 
procesaron en un determinado momento. Finalmente se realizó la prueba de hipótesis, 
dando como resultado que existe correlación positiva moderada entre ambas variables, 
con un nivel de significancia 0,000 (bilateral) con un grado de correlación Rho de 
Spearman de 0.747. 
 
 






The research is based on the study of the brand and the positioning of the brand in the 
company Pacty's. Emporio de Gamarra - La Victoria 2018, has studied and analyzed the 
study variables with their respective dimensions. Having as a general objective: 
Determine the existing relationship between Branding and the positioning of the brand in 
Pacty's company. Emporio de Gamarra - La victoria, 2018. The study design is descriptive 
correlational, which is based on the theoretical foundations of Hoyos, Davis, Casanoves 
and Sterman on the brand and the theoretical foundations of Monferrer, Ferrel and 
Hartline, Kuster, Cordero , hair and mcdaniel on brand positioning. The population of the 
present study consisted of 40 clients of the company Pactos, a company that manufactures 
trousers for women. The data collection was obtained through two questionnaires, as well 
as the duration of the instruments were obtained through the judgment of two experts 
from the César Vallejo University, obtaining a reliability level of Cronbach's Alpha 
coefficient of 0.933 for the questionnaire of branding and a 0.949 for the brand positioning 
questionnaire. The survey has 30 questions that were collected and processed at a certain 
time. Finally, the hypothesis test was carried out, as a result of which there is a positive 
relationship between both variables, with a level of significance of 0.000 (bilateral) with 
a Spearman's degree of Rho correlation of 0.747. 
 
 


































1.1 Realidad Problemática 
 
 
El branding es fundamental para todas las empresas debido a que estructura, moldea y 
pertenece a la parte del activo primordial de una organización, la marca. Por ello, es 
factible indicar que debido a esta idea, un negocio consigue un factor diferenciador, 
generando así una propuesta única que se le da al cliente de forma distinta. Este concepto 
fue evolucionando para dar, hoy por hoy, una idea en la cual nuestra mente posiciona a la 
marca como parte de algo que nos causa emociones. Con ello, entendemos que es un 
concepto que va de la mano con la generación de un fuerte posicionamiento que con el 
tiempo nos guiará al éxito. 
Conforme a lo planteado en el artículo científico de la revista Scielo por Llamas 
(2013), quien sostuvo que el hecho de que el branding sea tanto táctico como estratégico 
causa cierta reflexión sobre la naturaleza de la marca, se identificó que para entender la 
naturaleza estratégica de su proceso es necesario también involucrarse a explorar la 
actividad que rodea a la construcción de una marca (p. 223). 
Asimismo, Gehani (2016) mencionó que la importancia del valor de una marca 
corporativa y su relación con sus grupos de interés son sumamente importantes para la 
supervivencia y el crecimiento competitivo de una empresa global, entendiendo a la 
marca como un sistema que explora etapas de desarrollo que requieren de un proceso de 
planificación estratégica (p. 12). 
Por otro lado, conforme a los planteamientos en el artículo científico de la revista 
Sciencedomain International por Appiah y Acheampong (2017), quienes sostuvieron que 
para entender la influencia de la marca que se percibe es necesario entender que la 
capacidad de una industria para construir un bien reconocido y la marca aceptada, es un 
valioso activo. Recalcando de ésta manera que las marcas han sido jugadores clave en la 
estrategia empresarial de muchos líderes de organizaciones en el mundo (p. 7). 
Asimismo, coincide con el informe elaborado por Stalman (2018), quien sostuvo 
que el hecho de que la idea de una marca este ligada a la idea de una nación, le puede 
traer consigo un efecto positivo y próspero económicamente hablando, ya que la 
percepción que se tenga de la misma a nivel mundial, podrá asegurar su posicionamiento 
o por lo menos tener una mejor idea (párr. 3). 
El estudio posicionó a Suiza como el país que encabeza a uno de los más hábiles en 
branding, seguido de otros países pertenecientes a potencias de los continentes europeos, 
asiáticos, americanos, etc. Esto es sumamente importante tener en cuenta para conocer 
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cómo se utiliza en diferentes partes del mundo. 
En el contexto nacional, se pueden evidenciar dos grandes empresas que son casos 
exitosos de la aplicación del branding, logrando así un notable crecimiento y 
posicionamiento. La primera empresa es una de las más grandes a nivel nacional, lleva el 
nombre de “Rossatel” que según un estudio publicado en el Diario Nilton por Revolledo 
(2018) sostuvo que entre otros puntos referentes a la empresa, se resaltó que el branding 
cumple un rol fundamental para la marca, el hecho de la adquisición de sus productos ya 
es un factor diferenciador en relación a lo que normalmente se ofrecía. Hoy por hoy, se 
sigue innovando en cuanto a le gestión de la marca, el último cambio fue realizado en el 
presente año, y pese a dejar de lado las rosas como ícono clave de la marca y cambiarlo 
por sólo la palabra “Rosatel” no deja de tener el toque elegante con una tipografía menos 
arriesgada pensado a largo plazo (párr. 5). 
La segunda empresa no se queda atrás, pero antes de entender la función del tema 
principal en la empresa cabe resaltar que según uno de los últimos informes realizado por 
la OMS referente al consumo de alcohol en América explicado por Monteiro (2015), 
Paraguay lidera la lista con 33,9%, seguido por Venezuela con 24,3% y Perú con 13,5% 
(párr. 1). 
Para Pilsen Callao este tipo de datos son tomados con responsabilidad y utilizados 
para lograr un mayor entendimiento del mercado en el que se encuentra, el factor principal 
de su éxito en cuanto a su posicionamiento actual en el país se explica por la correcta 
gestión de marca como se indicó con anterioridad en un estudio publicado en el Diario 
Gestión por Rojas (2014) la marca es gestionada de tal forma que busca reafirmar su 
posicionamiento como la cerveza que une a los amigos de verdad. A través de esta marca 
se hace sentir la unión, y es justamente lo que se pensó al emplear el branding en ella 
(párr. 7). 
A nivel local, Pacty’s es una organizaciòn formal de fabricación de pantalones para 
damas, está ubicada en uno de los lugares más concurridos y conocidos del Perú 
denominado “Gamarra”, lo cual le da lugar a adentrarse en ese contexto de fuerte 
competencia que se vive en el día a día de las calles de ese emporio. Su crecimiento fue 
lento, debido a la existencia de bastantes puntos para mejorar en la parte de producción, 
venta, abastecimiento, organización, etc., principalmente ocasionado por la aplicación 
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casi total de conocimientos empíricos para su gestión. No obstante, se identificó que los 
procesos se podían convertir en más efectivos y por ende las ganancias se incrementarían 
considerablemente. 
Se sabe que en el contexto de ventas de ropa existen tres escenarios muy importantes 
en los cuales se evidencia la mayor afluencia de clientes, estos son: Mayo, Julio y 
Diciembre. Teniendo en cuenta ello, la empresa buscó ser más efectiva con las decisiones 
que se tomaban, para así llegar a dichas fechas totalmente preparados y enfocados a lograr 
los mejores resultados. El branding fue una apuesta atractiva cuyo propósito se centró en 
fortalecer a la empresa Pacty’s, es decir, no sólo entendiéndolo como un proceso de 
creación, sino también enfocarlo en la gestión y crecimiento de la misma, para así poder 
darle a los clientes una experiencia emocional diferente que logre hacerlos sentir parte 
importante de la empresa y comprometidos con la misma. Esta fue una propuesta 
innovadora que la organización tomó, ya que hasta el momento siguen acostumbrados a 
recibir un servicio que es común y poco diferenciador. Se sabe que actualmente la gestión 
que se está llevando tiene una mejor visión de lo que se espera lograr, ya que se viene 
siguiendo un modelo de planificación estratégica basada en un análisis interno y externo 
como se observa en el anexo 8. Así mismo existe mayor inversión en procesos de 
publicidad, diseño e imagen, lo cual tiene el fin de seguir superando las expectativas que 
ellos tienen y también el de mantenerlos más cerca usando a las redes sociales como un 
escenario potencialmente productivo como se observa en el anexo 7, con lo cual la 
empresa buscó obtener mejores resultados siendo diferenciadores, y agregando una 
ventaja competitiva más notoria, así como lo es la especialización del producto que 
maneja actualmente. 
1.2 Trabajos previos 
Internacionales 
Rodríguez (2015) con tesis titulada, La Gestión de Marca y el Posicionamiento de 
Mercado de AGUA VITAL O2, en la ciudad de Ambato, para la obtención del título de 
Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios de la Universidad técnica de Ambato, 
estableció el objetivo general de analizar cómo incide la gestión de marca en el 
posicionamiento de mercado de AGUA VITAL O2, en la ciudad de Ambato. La 
investigación se apoyó para la variable gestión de marca en la teoría de Duker (2012) quien 
mencionó que el branding nace a partir de una necesidad, lo cual lo convierte en 
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una estrategia sumamente efectiva para hacer a la marca más perdurable; así mismo, para 
la variable posicionamiento se basó en teóricos como Kloter y Armstrong (2010) quienes 
sostuvieron que el posicionamiento viene a ser aquel lugar que se logra ocupar en la mente 
del cliente, por lo cual es la principal diferencia que se debe plantear para sobresalir ante 
la competencia. El método de la investigación correspondió a un enfoque cuantitativo que 
recoge y analiza la información para afirmar con toda la veracidad que las hipótesis con 
son aceptadas, es descriptivo y correlacional. Su población estuvo compuesta por 98 
clientes y consumidores, 98 clientes fueron objeto de muestra, el instrumento fue el 
cuestionario. Concluye utilizando la correlación de Chi cuadrado que comprende que 
calculado el grado de libertad una relación con el nivel de significancia, dando un valor de 
Chi cuadrado teórico de X 2 t= 15.5, que al ser menor al chicuadrado esperado X 2 c= 
38,3850226 y junto con el sig. Bilateral que salió 0.0000, se rechaza la hipótesis nula y por 
consiguiente se acepta la hipótesis alternativa. 
La investigación fue de gran aporte, ya que el branding en la empresa se aplicó 
plenamente porque fueron identificadas y planteadas las estrategias o tácticas de branding 
para contrarrestar el problema que se identificó en la empresa. Estos alcances se tomaron 
en consideración para poder efectuarlas de manera eficiente en la empresa. 
Bayas (2015) En su tesis titulada, El Branding y el posicionamiento de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de 
Ambato, para la obtención del título de ingeniería en Marketing y gestión de negocios en 
la Universidad Técnica de Ambato, el cual tuvo como objetivo general estudiar cómo 
influye la baja acción del branding en el posicionamiento de la Cooperativa De Ahorro y
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Crédito Cámara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. La investigación 
se apoyó, para la variable branding, en la teoría de Homs (2004) quien mencionó que el 
branding es detallar lo que haga referencia a lo desarrollado con las marcas y asì mismo 
propuestas de creación de valor con el fin de estructurar de mejor manera; así mismo, para 
la variable posicionamiento se basó en teóricos como Romero (2012) quien sostuvo que el 
posicionamiento es la posición que tiene el bien para el cliente, siendo indispensable para 
saber la idea que tiene el producto de la organización. El método de la investigación 
correspondió a un enfoque cuantitativo; otro es el caso que es de alcance descriptivo y 
correlacional, de corte transversal y no experimental. Su población planteada son de 117318 
de personas que conforman el total de la PEA en la ciudad de Ambato año 2013, 383 
personas fueron objetos de muestra y el instrumento fue el cuestionario. Concluye con la 
prueba de correlación de Chi cuadrado que comprende que calculado el grado de libertad 
una relación con el nivel de significancia, dando un valor de Chi cuadrado teórico de X 2 t= 
5.991, que al ser menor al chicuadrado esperado X 2 c= 17.927; y junto con el sig. Bilateral 




Se demostró que las personas se sienten identificadas con la empresa, sin embargo era 
necesario mejorar los procesos relacionados a la creación y gestión de. Estos alcances 
fueron tomados en consideración para verificar si el plan de branding empleado ayudó a 
generar un mejor resultado en la empresa. 
Nacionales 
 
Poma (2016) con tesis titulada, El branding y el posicionamiento en los centros 
educativos de educación de nivel inicial privados de la ciudad de Huaraz, 2013, para 
optar el grado de maestro en administración en la Universidad Santiago Antunéz de 
Mayolo. Estableció el objetivo de conocer el nivel de incidencia del branding en el 
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posicionamiento de CEEIP de la ciudad de Huaraz, año 2013. La investigación se apoyó, 
para la variable branding, en la teoría de Aaker (2008) quien mencionó que el branding 
es fundamental para tener una visión más clara y evitar posibles riesgos para la 
organización; así mismo, para la variable posicionamiento se apoyó en teóricos como 
López, Mas & Viscarri (2008) quienes indicaron que el posicionamiento es el proceso en 
la cual se le asigna una personalidad al producto o servicio que se brinda, lo cual lo hace 
diferente a la competencia. La metodología de investigación corresponde a la de tipo 
aplicada de diseño no experimental de corte transversal; y de nivel descriptivo 
correlacional. La población fue de 667 padres de familia, tuvo una muestra de 180, su 
instrumento fue el cuestionario. Se obtuvo un resultado de 0.935 Alfa de Cronbach, lo 
que demuestra un buen resultado, y una Sig. (Bilateral): 0.001 menor al margen de error 
de 0.5, afirmando así la correlación directa y positiva entre las variables. El coeficiente 
de correlación de spearman en 0,734, existe una correlación directa y positiva. Por lo que 
se sostiene que la hipótesis planteada es aceptada y consistente. 
Lo sostenido por el tesista es sumamente importante, nos dio a conocer lo referente a la 
relación entre las variables, para así poder entender lo fundamentales que son dichas 
definiciones para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones. Esto fue un gran aporte 
a nuestra investigación, y en definitiva nos brindó un mayor conocimiento del tema. 
Villegas (2018) en su tesis titulada, Branding corporativo y posicionamiento en 
los clientes del centro de innovación y emprendimiento de los olivos, año 2018, para 
obtener el título profesional de licenciada en marketing y dirección de empresas en la 
Universidad Cesar Vallejo. Estableció el objetivo de determinar la relación del branding 
corporativo en el posicionamiento del centro de innovación y emprendimiento de Los 
Olivos, en el año 2018. La investigación se apoyó, para la variable branding corporativo, 
en la teoría de Capriotti (2013) quien mencionó que la imagen corporativa es aquella idea 
que se tiene referente a la empresa, es decir la construcción mental de la misma; así 
mismo, para la variable posicionamiento 
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se apoyó en teóricos como Porter (2011) quien lo definió como aquella ventaja 
competitiva que está en relación a la rentabilidad de la empresa. El diseño de la siguiente 
investigación es descriptiva – correlacional no experimental: de corte transversal o 
transaccional. Su población estuvo compuesta por 384 clientes, todos los clientes fueron 
objeto de muestra, el instrumento fue el cuestionario. Se aplicó el coeficiente Alfa de 
cronbach obteniendo un resultado de 0.820, una Sig. (Bilateral): 0.000 menor al margen 
de error de 0,05 y un nivel de correlación de 0.878, exponiendo así que se rechaza la 
hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna. 
Por consiguiente, la conclusión sostenida por el tesista aportó a la presente investigación 
referente a las variables estudiadas, logrando obtener una relación significativa de ambas 
para una buena gestión, crecimiento de la marca y buen posicionamiento que toda empresa 
busca. 
Manrique (2017) en su tesis titulada, Branding y su incidencia con la fidelización 
de los clientes del Gran Bolívar Hotel, Trujillo 2017, para obtener el título profesional de 
licenciado en administración en la Universidad Cesar Vallejo. Estableció el objetivo de 
determinar la incidencia del branding con la fidelización de los clientes del Gran Bolívar 
Hotel, Trujillo 2017. Para la primera variable, se usó la teoría de Llopis (2015) quien 
mencionó que es una combinación de elementos que causa una identificación que lo 
distingue de la competencia; así mismo, para la variable fidelización se apoyó en Alcaide 
(2010) quien indicó que es aquella que logra una relación duradera con los clientes lo cual 
causa satisfacción y un comportamiento de consumo estable. El tipo es correlacional de 
diseño no experimental de corte transversal. Su población fue de 1016 clientes, mediante 
la fórmula del muestreo aleatorio simple se definieron a 263 clientes como muestra, el 
instrumento fue el cuestionario. Se aplicó el coeficiente de Alfa de Cronbach obteniendo 
un resultado de 0.930, una sig. Bilateral 0,001 < α = 0.05, y un coeficiente de correlación 




Por consiguiente, la conclusión sostenida por el tesista nos indicó que existen buenos 
resultados en lo obtenido por las variables lo que nos brindó mayor información, y 
seguridad para ejecutar las pruebas correspondientes. 
Sanchez (2018) en su tesis titulada, El Branding y el Posicionamiento de marca 
en una tienda de artículos para el hogar, Santa Anita-2018, para obtener el título 
profesional de licenciado en administración de empresas en la Universidad Cesar vallejo. 
Estableció el objetivo de identificar la relación que existe entre el branding y el 
posicionamiento en una tienda de artículos para el hogar en Santa Anita 2018. Para la 
primera variable, se utilizó la teoría de Llopis (2015) quien indicó que el branding es 
aquello que se enfoca en gestionar un valor para la marca; así mismo, para la variable 
posicionamiento se apoyó en teóricos como Küster (2013) quien sostuvo que para lograr 
resultados debemos enfocarnos en el público, ya que es aquí donde se graban las 
emociones. El tipo de investigación fue descriptivo correlacional y de diseño no 
experimental - transversal. Su población fue de 200 clientes donde la muestra fue por 
conveniencia cogiendo a 200 clientes, el instrumento fue el cuestionario, además obtuvo 
un 0.795 de Alfa de Cronbach, y al obtener un significancia equivalente a 0,000 se afirma 
que rechazamos la hipótesis nula y en consecuencia se acepta la hipótesis alterna, por lo 
que se confirmó relación entre ambas variables, existe una correlación positiva baja, al 
alcanzar una correlación de Spearman de 0,323 entre las ambas variables. 
En conclusión, el tesista recalcó la importancia de conocer el término branding tomando 
en cuenta los resultados obtenidos, quien nos indicó que sí tienen relación. Sin embargo 
se menciona que se debió dar a conocer más su marca para mejor posicionamiento. 
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1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Branding 
Hoyos (2016) explicó:  
En síntesis, es aquel que integra diversos procesos integrados, cuyo fin es el de 
posicionar marcas poderosas en el mercado; es decir, marcas bastante conocidas 
y que asocien diversidad de elementos que promuevan su compra por una base 
amplia de clientes (p. 2). 
El autor considera tres dimensiones para la variable branding. a) Construcción de marca, 
b) identidad, c) Imagen. 
 
El autor nos resalta la importancia de crear una marca, y menciona que esto implica un 
estudio detallado que nos posiciona como una marca fuerte en el mercado. 
Gil, León, y Echeverría (2008) explicaron: 
 
Branding hace referencia a una iniciativa, estilo y una manera de optar 
estrategias que sean altamente favorables para la empresa, a través de la gestión 
de la marca como herramienta diferenciadora en la parte visual y de 
comunicación. Es importante resaltar que dicho concepto es un componente vital 
para obtener los resultados deseados. (p. 36-38) 
El autor considera tres dimensiones para la variable branding. a) Diseño, b) Marca, c) 
Cultura Corporativa. 
Es decir, dar el primer paso a un estilo basado en creatividad y estrategias al momento de 
crear una marca nos da de por sí una ventaja competitiva, esto es un arma que nos 
direcciona a alcanzar los objetivos planteados de una forma más efectiva. Es necesario 
también entender que el proceso no acaba ahí sino que es un seguimiento continuo de las 
actividades que estén enfocadas a su mejoramiento. 
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Davis (2010) explicó: 
 
El palabra branding se usa normalmente como parte de un plus para definir un sin 
fin de conceptos, desde la idea del marketing hasta la gestión de la marca misma. 
Surgen palabras como logotipo, producto, etc. Lo cual nos obliga a estudiar con 
exactitud cómo opera un negocio para lograr mejores resultados. (p. 1) 
El autor considera tres dimensiones para la variable branding. a) Marketing, b) Logotipo, 
c) Producto. 
Con lo mencionado por el autor se puede entender mejor el contexto en el que se utiliza 
el branding y su efectividad en la implementación para el marketing de un producto. Hay 
factores determinantes en éste proceso que no sólo te hacen más fuerte sino que te da más 
vida para poder superar las necesidades de los clientes con los que trata la organización. 
Casanoves (2017) explicó: “Analiza la naturaleza de la marca y lo relevante que 
es generar valor en los clientes. Con ello, se enfoca en la elección de la mejor estrategia 
y las tendencias más novedosas de hoy por hoy” (p. 5). 
El autor considera tres dimensiones para la variable branding. a) Esencia, b) Generación 
de valor, c) Construcción de estrategia de la marca. 
Con lo mencionado por el autor determinamos que el crear valor en el consumidor es lo 
que nos daría una existencia dentro del mercado, ya que, en base a ello podemos 
implementar estrategias que nos ayuden a ser más innovadores como empresa y así 
obtener mayores resultados tanto en el presente como para el futuro. 
Sterman (2012) sostuvo: “El Branding es el arte-ciencia-metodología de crear y gestionar 
marcas, que surgen de la premura por trabajar con estrategias que funcionen a largo plazo. 
Su esencia se centra en la aplicación de creatividad” (p. 11) 
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Dimensiones de branding según Sterman (2012): 
Dimensión 1: Notoriedad de Marca. 
Hace mención a lo que aparece a raíz de procesos que recolectan datos. Existen muchos 
enfoques para evaluar dicho concepto, lo cual se enfoca netamente en lo que rodea a la 
marca con el fin de hacerle llegar una idea positiva con referente a ello. (p. 13) 
Dimensión 2: Calidad percibida. 
 
Normalmente, el enfoque la calidad percibida está estrechamente ligada a elementos tales 
como la identidad de marca, lo cual enfoca a los beneficios funcionales de la marca Ej.: 
Un servicio al cliente excepcional. (p. 14) 
Dimensión 3: Asociación de marca. 
 
Hace referencia al grupo de elementos y relaciones con lo que los clientes idealizan una 
marca. Pueden incluir diversos factores como características de producto, ciertos atributos 
de la personalidad para ellos, etc. (p. 15) 
Dimensión 4: Lealtad de la marca. 
 
Proporción en la se suelen adquirir los mismos productos de una sola marca, en 
comparación a las de sus competencias. Trabajar con clientes leales es desde ya un logro 
para alcanzar ventaja. (p. 16) 
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Dimensión 5: Identidad de marca. 
 
Simboliza la definición de la marca e implica una promesa de mejora continua hacia el 
consumidor. Se define a través de la forma en que la organización pretender ser percibida 
por sus clientes. (p. 17) 
 
Dimensión 6: Imagen de marca. 
 
Es el grupo de elementos que se desea proyectar, crear y mantener, a través de una apuesta 
estratégica por promover la creación de valor, generando así una correcta gestión de 
marca. (p. 18) 
 
Con lo mencionado se puede entender con mayor precisión la importancia de la 
creatividad al momento de gestionar una marca, ya que en muchas ocasiones estos puntos 
se llegan a descuidarse y es sumamente importante no quedarnos en la parte de crearlos 
y darlos a conocer, sino también en gestionarlos de tal forma que se direccionen al alcance 
de los objetivos. 
 
1.3.2 Posicionamiento de marca 
 
Monferrer (2013), sostuvo: 
 
El posicionamiento de un elemento hace referencia a la creación de la misma y 
de sus componentes en relación a lo que percibe el cliente. Para ello es muy 
importante el aspecto diferenciador que se le coloque, centrándose en su ventaja 
competitiva, una vez conocidas debe construirse su posición sobre las que, de 
entre todas ellas, sea más adecuado, en este sentido utilizar estrategias 
comprende analizar los principales factores del producto para que los productos 




El autor considera cuatro dimensiones para la variable posicionamiento de marca. a) 
Posición de competidores, b) Diferenciación, c) Ventaja competitiva, d) Atributo del 
producto. 
 
Es decir, el producto tiene una imagen creada por la empresa y hacia consumidor, por 
ello, es sumamente importante que aquello que se transmite sea lo que el cliente espera, 
esto nos dará una ventaja frente a los demás. 
 
Ferrel y Hartline (2012) mencionaron: 
 
Hace referencia a la concepción de una imagen en la mente de las personas, lo 
cual hace diferente a cada organización. Esta idea se centra en diferencias en 
relación a las de la competencia. La creación de una posición relativamente 
favorable incluye pasos importantes los cuales se enfocan en el beneficio de los 
clientes que la competencia no ofrece. (p. 209) 
 
El autor considera tres dimensiones para la variable posicionamiento de marca. a) Imagen 
mental, b) Percepción de los clientes, c) Posición relativa. 
 
Es decir, básicamente un escenario ideal al momento de posicionar hace referencia a 
obtener la preferencia de los clientes, es lo que toda empresa pretenda alcanzar. Con ello 
dejaremos lo tradicional y se empezará a realizar cosas innovadoras y extraordinarias que 
sean nuestro punto de partida hacia una mayor efectividad. 
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Kotler, Lane, Cámara y Molla (2010) mencionaron: 
 
Un correcto uso de la definición del posicionamiento de marca sirve como 
enfoque para utilizar estrategias de marketing que transmitan una idea favorable 
de lo que se pretende alcanzar. Debido a ello, se logra una iniciativa enfocada en 
el consumidor, una razón bastante persuasiva para que el público objetivo decida 
comprar el producto. (p. 323) 
 
Dicho autor considera tres dimensiones para la variable posicionamiento de marca. a) 
Estrategia de marketing, b) Esencia de marca, c) Propuesta de valor. 
 
Como ya es mencionado, lo que se espera siempre es tener posicionada tu marca, la 
estrategia de marketing que se aplique para ello es vital para alcanzar los objetivos que se 
planeen alcanzar. Los resultados que se han dado al aplicar ello son totalmente positivos. 
 
Kuster (2013) explicó: “Se establece en función a los requisitos que tiene la 
empresa. Se generan hacia una determinada oferta ya sea comercial o de motivación, se 
construyen dando un mayor énfasis en lo que se promociona por la empresa” (p. 129). 
 
El autor considera cuatro dimensiones para la variable posicionamiento de marca. a) 
Características del producto, b) Percepción mental, c) Propiedades. 
 
Por lo mencionado, captamos la idea esencial de la mente cambiante del consumidor, 
mantenerlo satisfecho es una tarea clave para la subsistencia de la empresa. Es necesario 
superar siempre sus expectativas. 
 
Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) explicaron: 
 
Es un proceso que se relaciona a la idea general que el cliente potencial tiene de 
una marca. El lugar que una marca tiene, con relación a las empresas de bienes 
y consumo, se denomina posición. (p. 283) 
 
 
Dimensiones de posicionamiento según Lamb, hair y Mcdaniel (2011) 
Dimensión 1: Atributo. 
La asociación de producto con atributo es característico o beneficioso para el cliente, ya 
que le agrega un valor que pueda diferenciarlo de la competencia. (p. 282) 
 




Es fundamental entenderlo como la base para indicar calidad, ya que el tener un precio 
elevado puede percibirse como de buena calidad; y uno bajo, mala calidad. (p. 282) 
 
Dimensión 3: Uso o Aplicación. 
 
Centrarse en sus utilidad y aplicación puede ser una alternativa efectiva de posicionar un 
bien entre los clientes. (p. 283). 
 
Dimensión 4: Usuario del producto. 
 
Depende de cada persona que lo vaya a utilizar, cada uno posicionada para diferente usuario. 
(p. 283) 
 
Dimensión 5: Clase del producto. 
 
Hace referencia a relacionar la categoría con el producto en sí. Por ejemplo, una leche 
deslactosada frente a una con lactosa. (p. 283) 
 
Dimensión 6: Competidores. 
 
Un bien se relaciona con una cualidad característica o beneficiosa para el consumidor 
agregándole un valor que pueda diferenciarlo de la competencia. (p. 283) 
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Dimensión 7: Emoción. 
 
Se centra en lo que el producto logra transmitir, ya sean emociones positivas o negativas. 
En base a ello trabajar por captar más clientes. (p. 283) 
 
Por lo mencionado, entendemos que esto es algo que todas las empresas buscan y por ello 
es necesario entender los factores que influyen en los clientes para lograr ello. 
Necesariamente las empresas tienen que lograr el posicionamiento, en caso contrario su 
tiempo de vida en el contexto competitivo será corto. 
 
1.4 Formulación del problema 
 




¿Cuál es la relación existente entre el branding y el posicionamiento de marca en la 




¿De qué manera se relaciona la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca en 
la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona la calidad percibida y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona la asociación de marca y el posicionamiento de marca en 
la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona lealtad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona identidad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018? 
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¿De qué manera se relaciona imagen de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
Bravo y Ramírez (2016) explicaron: “Es todo lo referente a determinar el porquè 
es propicio realizar la investigación y sus beneficios derivados de dicho resultado” (p. 2). 
La justificación de la investigación es un sustento y fundamento de la importancia que 




La investigación realizada permitió obtener conocimientos sobre ambas variables, 
las cuales fueron de gran utilidad al sector empresarial para priorizar ésta forma de gestión 
y creación de la marca, mediante ello lograr ser efectivos en el mundo de la competencia. 
La teoría se adecuó a la imparcialidad de la investigación, para ello el libro base utilizado 
para la variable branding fue: Cómo crear marcas que funcionan: branding pasó a paso de 
Sterman, quien buscó enfocar al branding como la creación de emociones a través de la 
marca; así mismo, para la variable posicionamiento de marca, se utilizó la teoría de a 
Ferrel y Hartline con su  libro Estrategia de Marketing, lo cual nos dio un mayor 
entendimiento de lo que se necesita lograr un lugar por el bien de la marca. Brindando a 





La técnica de la encuesta fue la utilizada. El cuestionario se escogió como 
instrumento, el cual se centró en los clientes fidelizados de la empresa Pacty’s, cuenta con 
30 preguntas por variable. Luego de obtener respuestas, se procesó en el programa SPSS. 
Esto es un gran aporte ya que el instrumento de medición validado que se empleó puede 






Permitió tener mejor visión de lo estudiado. Tuvo como finalidad mejorar el 
posicionamiento de la marca en los clientes de Pactys a través de la utilización de la 
información obtenida, permitiendo a otras empresas también a tomar estrategias para su 
óptimo desempeño. Así mismo servirá de material informativo para aquellas empresas 
que deseen mejorar procesos de gestión de la marca, ya que muchas veces muchas 
empresas sólo se enfocan en tener una marca constituida sin importar los procesos 




En el Perú, se identifican un sin número de marcas que nacen con el fin de ser 
reconocidas y adentrarse en el contexto competitivo. Sin embargo, no basta con la simple 
idea de creación de marca, sino que también es sumamente necesario entender la 
importancia de su gestión para lograr el posicionamiento. Nuestro aporte es bastante 
interesante por el motivo que permite que nuevos estudiantes, investigadores, negociantes 
y empresarios tengan una mejor base para aplicar el branding y posicionar su marca de 




Pérez (2014) explicó: 
 
La hipótesis es una proposición conjetural y comprobable que se enuncia para 
responder tentativamente al planteamiento de un problema no resuelto. Es decir, 
la conjetura o supuesto que anuncia una posible solución a un problema, 
lógicamente consiste y con poder explicativo o predictivo. (p. 145) 
 
Es sumamente importante determinar la hipótesis ya que nos sirve como punto para 





Existe relación entre el branding y el posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s. 




Existe relación entre la notoriedad de Marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre la calidad percibida y el posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre la asociación de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre lealtad de la marca y el posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre identidad de marca y el posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre imagen de marca y el posicionamiento de marca en la empresa 




Determinar la relación existente entre el branding y el posicionamiento de marca en la 




Identificar la relación entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
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Identificar la relación entre la calidad percibida y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre la asociación de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre lealtad de la marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre identidad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre imagen de marca y el posicionamiento de marca en la 





























2.1 Tipo, nivel y diseño de investigación 
2.1.1. Tipo de investigación 
 
Se utilizó la aplicada. Es decir, resolución práctica de problemas. 
Lozada, J (2014) indicó: “Cuando hablamos de este tipo nos referimos a aquel que tiene 
por objetivo la generación de conocimiento con aplicación directa y a mediano plazo. 
Proviene de la investigación básica” (p.35). 
2.1.2. Nivel de investigación 
 
Según lo mencionado por Ávila (2006) “Para entender un estudio correlacional nos 
centramos en conocer la relación o grado de relación entre dos o màs elementos, asì 
mismo es descriptivo cuando se especifican propiedades” (p.48). 




M = Muestra 
X = Branding 
Y = Posicionamiento de marca 
R = Correlación 
2.1.3. Diseño de investigación 
 
Hernández, et al. (2014) explicaron que no experimental: “se define como la 
investigación que se realiza sin manipular deliberadamente las variables” (p.152). 






Hernández, et al. (2014) mencionaron: 
 
Cuando recolectamos información en un momento determinado y único se 
denomina investigación transaccional […]. (p. 154) 
Es de corte transversal porque la investigación se realizó en un tiempo determinado, esta 
información fue recopilada entre los meses de Abril a Diciembre del 2018 a los clientes 
de la empresa Pacty’s ubicados en el Emporio de Gamarra – La victoria. 
2.1.4. Enfoque 
 
Hernandez, et al. (2014) mencionaron al respecto: “Se entiende como una agrupación de 
procesos que no son aleatorios sino que siguen una secuencia, lo cual mide y analiza a 
través de resultados para llegar a obtener conclusiones” (p. 4). 
 
Por lo cual el enfoque que se utilizó para la investigación es el cuantitativo, cuyas 
características son las de planteamientos acotados, medición de fenómenos, utilización 
de estadística y prueba de hipótesis. 
2.2 Variables, operacionalización 
2.2.1 Variables 
Variable 1: Branding 
Definición conceptual  
Sterman (2012) indicó: “El Branding es el arte-ciencia-metodología de crear y gestionar 
marcas, que surgen de la premura por trabajar con estrategias que funcionen a largo plazo. 
Su esencia se centra en la aplicación de creatividad” (p. 11). 
Definición operacional 
 
La variable branding se midió mediante una encuesta, aplicando la escala de Likert con 
cinco categorías a través de la técnica de cuestionario. 
Variable 2: Posicionamiento de marca 
Definición conceptual 
Lamb, et al. (2011), explicaron: 
 
Es un proceso que se relaciona a la idea general que el cliente potencial tiene de una 
marca. El lugar que una marca o grupo de productos ocupa en la mente del cliente 
fidelizado, en relación con las ofertas del competidor con relación a las empresas de 
bienes y consumo, se denomina posición. (p. 283) 
 























Según Tafur e Izaguirre (2017) indicaron: 
 
Se entiende como población al conjunto de características comunes. Cuando lo ya 
mencionado es muy grande los investigadores tienen dificultades para estudiarla, por lo 
que hay que considerar algunos valores adicionales para obtener precisión. (p.193) 
 
Se consideraron 40 clientes con lo siguiente: 
 
a) Criterios de inclusión 
 
➢ Clientes que hayan realizado más de tres compras en los últimos tres 
meses. 
➢ Clientes que sus edades oscilen entre 18 y 59. 
➢ Clientes fidelizados. 
 
b) Criterios de exclusión 




Respecto a la interrogante de que si es necesario siempre tener una muestra, Hernández, 
et al. (2014) indicaron: “Hace referencia a cuando la investigación analiza toda la 
población establecida, por lo que abarca todos los aspectos” (p. 4). 
 
Por ende, para esta investigación se aplicó un censo, es decir, toda la población. 
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Valderrama (2015) indicó: “La recolección de datos es una de las técnicas y hay diversas formas 
de conseguirlo”. (p. 194) 
Técnica 
 
Bernal, C (2010) mencionó: 
 
La encuesta es una de las más usadas para poder obtener resultados, sin embargo 
no siempre se le da mayor credibilidad por la cantidad de personas que se someten 
a ella. Se entiende como un conjunto de preguntas para obtener información. (p. 
194) 
 





Se aplicó el cuestionario de interrogantes estructurado por 30 ítems por cada variable, y 





Hernández, et al. (2014) definieron: “Es aquel que nos permite determinar la exactitud de 
lo que se pretende medir en lo que se estudie” (p.217). 
Siendo los docentes que evaluaron; Mgtr. Ruiz Villavicencio Ricardo Eduardo y Dr. 
Rodriguez Galan Darien. 
Tabla 3 























Según Namakrdoroosh (2013)”Nos indica si efectivamente existe precisión y exactitud al 
momento de querer medir, sin embargo sólo se puede determinar si es confiable cuando 















Se obtuvo un 0.949 de confiabilidad Alfa de Cronbach, lo cual demuestra un resultado 
sumamente confiable. 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Se utilizaron datos como: prueba de hipótesis, tablas cruzadas y correlaciones. 
También se usó el rho de Sperman. 
Asimismo, se utilizó programa estadístico SPSS versión 24.00; programa donde se 
procesaron lo datos obtenidos  
2.6 Aspectos éticos 
 
Los resultados obtenidos son veraces, así mismo se trabajó respetando el derecho 


























3.1 Descripción de resultados 
3.1.1 Tabla cruzada de variables 
Tabla 7 
 




En la tabla 7, se puede confirmar que el branding es regular en un 47.5% y el 
posicionamiento de marca es regular con un 40%. 
Determinar la relación existente entre la primera variable y la segunda se establece 
como el objetivo general de la investigación en la empresa Pacty’s; a través de lo obtenido 
se puede identificar que cuando el branding es bueno, el posicionamiento de marca es 
bueno con 20%, asimismo cuando el branding es regular, el posicionamiento de marca es 
regular con 30%, además cuando el branding es malo, el posicionamiento de marca 









En la tabla 8, se observa que la notoriedad de marca es mala con 40% y el 
posicionamiento de marca es regular con 40%. 
Identificar la relación entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca 
en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018, se entiende como la el 
primer objetivo específico; mediante los resultados se puede identificar que cuando la 
notoriedad de marca es buena, el posicionamiento de marca es bueno con 12.5%, 
asimismo cuando la notoriedad de marca es regular, el posicionamiento de marca es 
regular con 17.5%, además cuando la notoriedad de marca es mala, el posicionamiento 









En la tabla 9, se puede evidenciar que la calidad percibida es mala con 35% y el 
posicionamiento de marca es regular con 40%. 
Identificar la relación entre la calidad percibida y el posicionamiento de marca en 
la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018 se establece como el 
segundo objetivo específico ; mediante los resultados se puede identificar que cuando la 
calidad percibida es buena, el posicionamiento de marca es bueno con 22.5%, asimismo 
cuando la calidad percibida es regular, el posicionamiento de marca es regular con 20%, 










En la tabla 10, se evidencia que la asociación de marca es regular con 42.5% y el 
posicionamiento de marca es regular con 40%. 
Identificar la relación entre la asociación de marca y el posicionamiento de marca 
en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018, se establece como el 
tercer objetivo especifico; mediante los resultados se puede identificar que cuando la 
asociación de marca es buena, el posicionamiento de marca es bueno con 20.5%, 
asimismo cuando la asociación de marca es regular, el posicionamiento de marca es 
regular con 25%, además cuando la asociación de marca es mala, el posicionamiento de 









En la tabla 11, nos demuestra que la lealtad de marca es regular con 47.5% y el 
posicionamiento de marca es regular con 40%. 
Identificar la relación entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca en 
la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018, se establece como el cuarto 
objetivo especifico; mediante los resultados se puede identificar que cuando la lealtad de 
marca es buena, el posicionamiento de marca es bueno con 15%, asimismo cuando la 
lealtad de marca es regular, el posicionamiento de marca es regular con 22.5%, además 









En la tabla 12, se puede evidenciar que la identidad de marca es regular con 50% y el 
posicionamiento de marca es regular con 40%. 
Identificar la relación entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca 
en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018, se establece como el 
quinto objetivo específico; mediante los resultados se puede identificar que cuando la 
identidad de marca es buena, el posicionamiento de marca es bueno con 17.5%, asimismo 
cuando la identidad de marca es regular, el posicionamiento de marca es regular con 
22.5%, además cuando la identidad de marca es mala, el posicionamiento de marca 








En la tabla 13, se puede afirmar que la imagen de marca es regular con 35% y el 
posicionamiento de marca es regular con 40%. 
Identificar la relación entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca en 
la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018, se establece como el sexto 
objetivo específico; mediante los resultados se puede identificar que cuando la imagen de 
marca es buena, el posicionamiento de marca es bueno con 22.5%, asimismo cuando la 
imagen de marca es regular, el posicionamiento de marca es regular con 20%, además 




3.2 Contrastación de hipótesis general 
Tabla 14 




Ho: No existe relación entre El branding y el posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Ha: Existe relación entre El branding y el posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Conforme a lo analizado, no se rechaza la hipótesis alterna. Por lo que el valor de 
significancia es de 0.000, así mismo el índice de correlación es de 0.747 se indica que 









Ho: No existe relación entre la notoriedad de Marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Ha: Existe relación entre la notoriedad de Marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Conforme a lo analizado, no se rechaza la hipótesis alterna. Dado a que el valor de 
significancia es de 0.000 y el índice de correlación es de 0.782 se indica que existe una 








Ho: No existe relación entre la calidad percibida y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Ha: Existe relación entre la calidad percibida y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Conforme a lo planteado, no se rechaza la hipótesis alterna. Dado a que el valor 
de significancia es de 0.000 y el índice de correlación es de 0.734 se indica que existe una 








Ho: No existe relación entre la asociación de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Ha: Existe relación entre la asociación de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Conforme a lo analizado, no se rechaza la hipótesis alterna. Dado a que el valor 
de significancia es de 0.000 y el índice de correlación es de 0.734 se indica que existe una 








Ho: No existe relación entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Ha: Existe relación entre la lealtad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Conforme a lo analizado, no se rechaza la hipótesis alterna. Dado a que el valor 
de significancia es de 0.000 y el índice de correlación es de 0.763 se indica que existe una 








Ho: No existe relación entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Ha: Existe relación entre la identidad de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Conforme a lo analizado, no se rechaza la hipótesis alterna. Dado a que el valor 
de significancia es de 0.000 y el índice de correlación es de 0.783 se indica que existe una 








Ho: No existe relación entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
Ha: Existe relación entre la imagen de marca y el posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. 
 
Conforme a lo analizado, no se rechaza la hipótesis alterna. Dado a que el valor 
de significancia es de 0.000 y el índice de correlación es de 0.777 se indica que existe una 





























Se determinó la relación que existe entre las dimensiones de la primera variable, así 
mismo el objetivo de determinar la relación entre el branding y el posicionamiento de 
marca en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. Siendo dichas 
dimensiones la notoriedad de marca, calidad percibida, asociaciones de marca, calidad de 
marca, identidad de marca e imagen de marca, con la segunda variable. 
Reunir a los clientes de Pacty’s según la muestra establecida en el estudio, fue la 
única complicación que se presentó, debido a que se encontraban sumamente atareados 
abasteciéndose por la campaña navideña que se acercaba, es por ello que se coordinó 
anticipadamente dos fechas con el fin que todos asistan y se pueda realizar la actividad 
sin perjudicar sus obligaciones. 
Como ya fue mencionado, se utilizaron los cuestionarios que fueron validados por 
los expertos de la Universidad Cesar Vallejo, con lo cual se encontró que se manejaba la 
puntuación más alta en el ítem de pertinencia, por lo cual se entiende el cuestionario como 
válido y aplicable, así mismo se determinó un 0,933 de alfa de cronbach para la primera 
variable y 0.949 para la segunda. 
Luego de lo presentado, se identificó que los clientes de Pacty’s mencionan que 
el branding es malo en un 25%, sin embargo hay un grupo que lo considera bueno en un 
27.5%, lo cual es superior a sus detractores, y por otra parte otro grupo lo considera 
regular en un 47.5%. Así mismo, para la segunda variable, los clientes lo califican con 
malo en un 30%, bueno con un 30% y regular con un 40%, es por ello que esta situación 
debe ser analizada con delicadeza por el dueño para tomar decisiones. 
Luego de continuar analizando la relación de las variables, se observan datos 
importantes en uno de los procesos estadísticos obtenidos en las tablas cruzadas, en la que 
menciona que cuando cuando el branding es bueno, el posicionamiento de marca es bueno 
en un 20%, además cuando el branding es regular, el posicionamiento de marca es regular 
en un 30%, asimismo cuando el branding es mala. El posicionamiento de marca es malo 
en un 22.5%. Estos resultados nos permite afirmar que existe una relación lineal directa 
entre las dos variables, hecho que se demuestra  con el resultado de la prueba estadística 






comercio de Ambato Ltda., en la ciudad de Ambato. Finalmente, Rodriguez (2015) quien 
aplicó la prueba de correlación de Pearson con los resultados como Chi cuadrado de 
Pearson como (X2 = 21.026, Sig. (Bilateral)=0.000; (p≤0.05), demostrando que existe 
relación entre las variables, por lo tanto, la aplicación de un Plan de Marketing Digital 
aplicando técnicas de gestión de marca permite mejorar el posicionamiento de mercado de 
AGUA VITAL O2. 
Realizamos la contrastación de hipótesis para las dimensiones de la variable 
branding con el posicionamiento de marca, siendo la notoriedad de marca quien obtuvo 
una correlación de Spearman (Rho=0.782**, sig. (Bilateral)=0.000; p≤0.05), lo cual 
significa que existe una correlación positiva fuerte entre dichas variables teniendo en 
cuenta que el valor de sig. = 0,00 y siendo esta menor que el p valor, se confirma que 
existe relación entre la notoriedad de marca y el posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s, Emporio de Gamarra – La victoria, 2018. Estos resultados son parecidos a los de 
Manrique (2017) quien obtuvo un (rho= 0.154**, sig. (Bilateral)=0.01; (p≤0.05); 
confirmando la relación existente es positiva muy baja y altamente significativa en un 
nivel de 0.01, es decir que las personas recuerdan con gran facilidad la marca de manera 
que influye a la preferencia que tienen por el Gran Bolívar Hotel. 
En relación a la segunda dimensión realizamos la contrastación de hipótesis, de la 
calidad percibida con el posicionamiento de marca que obtuvo una correlación de 
Spearman (Rho=0.734**, sig. (Bilateral)=0.000; p≤0.05), lo cual significa que existe una 
correlación moderada entre dichas variables teniendo en cuenta que el valor de sig. 
= 0,00 y siendo esta menor que el p valor, se confirma que existe relación entre la calidad 
percibida y el posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra – 
La victoria, 2018. Estos resultados difieren con los de Manrique (2017) quien obtuvo un 
(rho= 0.138**, sig. (Bilateral)=0.01; (p≤0.05); confirmando que existe una relación 
positiva muy baja, es decir que mientras más énfasis tenga la empresa en cuanto mejorar 
y conservar la Calidad de su Marca generará que las personas tengan una mayor 
preferencia por el Gran Bolívar Hotel, Trujillo 2017. 
En relación a la tercera dimensión realizamos la contrastación de hipótesis, de la 
calidad percibida con el posicionamiento de marca que obtuvo una correlación de 





Ya con los resultados obtenidos, podemos asegurar que existe evidencia que nos 
permite indicar que hay relación entra las dimensiones de la primera variable con el 
posicinoamiento de marca; por ello, llegamos a la conclusión que si se mejora el branding 
se puede lograr un posicionamiento de marca óptimo a través de la mejora en las 
































Primera:  Logramos identificar a través del coeficiente de spearman es: Rho=0,747 
con un valor de significancia de sig.= 0,000. Que existe una correlación 
alta y significativa entre ambas variables, con lo cual llegamos a la 
conclusión que existe relación entre el branding y el posicinoamiento de 
marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra – La Victoria, 2018. 
Segunda:  A través de un análisis estadístico en el cual se obtuvo un coeficiente de 
Spearman es: Rho= 0,782 con un valor de significancia de sig.=0,000, se 
identificó que existe una correlación positiva fuerte entre la dimensión 
notoriedad de marca y la variable posicionamiento de marca, por ello 
llegamos a la conclusión que existe relación entre la notoriedad de marca 
y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Pacty’s en el 
distrito de la victoria – 2018. 
Tercera:       Se demuestra una correlación positiva moderada entre las dimensiones de 
la calidad percibida y el posicionamiento de marca, ya que el valor del 
coeficiente de Spearman es: Rho= 0,734 con un valor de significancia de 
sig.=0,000.por lo tanto, se demuestra que existe relación entre la calidad 
percibida y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 
Pacty’s en el distrito de la victoria – 2018. 
Cuarta: Se evidencio una correlación positiva moderada entra la dimensión de 
asociaciones de marca y la variable del posicionamiento de marca,  debido 
a que el valor del coeficiente de Spearman es: Rho= 0,734 con un valor de 
significancia de sig.=0,000. Por lo tanto se demuestra que existe una 
relación entre las asociaciones de marca y el posicionamiento de marca en 
los clientes de la empresa Pacty’s en el distrito de la victoria – 2018. 
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Quinta: A través del análisis estadísticos se demuestra una correlación positiva 
fuerte entre la dimensión de la lealtad de marca y la variable 
posicionamiento de marca, puesto que el valor del coeficiente de Spearman 
es: Rho= 0,763 con un valor de significancia de sig.=0,000. Por lo tanto, 
se demuestra que existe relación entre la lealtad de marca y el 
posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s en el distrito de la victoria 
– 2018. 
Sexta:  Se demuestra una correlación positiva fuerte entre la dimensión de la 
identidad de marca y la variable posicionamiento de marca, dado que el 
valor del coeficiente de Spearman es: Rho= 0,783 con un valor de 
significancia de sig.=0,000. Por lo tanto, se demuestra que existe relación 
entre la identidad de marca y posicionamiento de marca en la empresa 
Pacty’s en el distrito de la victoria – 2018. 
Séptima:  Se  evidencio  una  correlación  positiva  fuerte  entre  la  dimensión  de 
imagen de marca y la variable posicionamiento de marca, visto que el valor 
del coeficiente de Spearman es: Rho= 0,777 con un valor de significancia 
de sig.=0,000. Por esa razón, se demuestra que existe relación entre la 
imagen de marca y el posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s en 








































General:     La empresa enfocarse plenamente en todos los procesos   que rodean a la 
creación de la marca, ya que con lo investigado pudimos entender la 
importancia de tenerlos posicionados a través de una correcta gestión de la 
marca (branding). Por lo tanto, y como toda empresa productiva lo 
requiere, es necesario establecer buenas bases con los clientes fidelizados 
así como también los posibles nuevos clientes, y lograr una marca que 
supere sus expectativas a través de un análisis. 
Primera:  La empresa debe mejorar la notoriedad de marca con relación a los clientes 
a través de una publicidad creciente, inicialmente enfocada en mejorar su 
posicionamiento en las redes sociales más usadas por los clientes 
(Facebook, instragram, pinterest, twitter y whatsapp). 
Segunda:  La empresa debe  reforzar la  calidad percibida con relación a los clientes 
a través de la implementación de trabajo con chicas imagen que se 
encarguen de no sólo de mejorar la perspectiva del cliente sino también de 
dar mayor información de los detalles del producto que ofrece la empresa 
y los puntos fuertes que posee en relación de la competencia. 
Tercera:   La empresa debe enfocarse en  asociar la marca con la obtención de 
beneficios que construyan emociones positivas y fuertes en los clientes, a 
través de la innovación desde los detalles más mínimos hasta los más 
importantes, para que con ello se ayude a superar las expectativas que 
tienen del producto. 
Cuarta: La empresa debe enfocarse en mejorar la lealtad de marca que tienen los 
clientes con la empresa a través de una comunicación efectiva, mejora de 




Quinta: La empresa debe fortalecer la identidad de marca haciendo un marketing 
agresivo que dé a conocer a la empresa diferentes lugares y no sólo 
centrarse en el emporio de gamarra. 
Sexta:  La empresa debe coordinar con los clientes y todos aquellos que se 
encuentren interesados en la empresa para poder realizar visitas en general 
cada cierto tiempo a sus instalaciones, para que de este modo conozcan 
más a cerca de los procesos, forma de trabajo, materiales utilizados, 
calidad, etc. que se aplica. Logrando así mejorar la imagen de marca que 
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Encuesta N°1 – Variable 1 
 
ENCUESTA DE EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN 
LA EMPRESA PACTY’S 
 
 
INSTRUCCIONES: A continuación encontrarás preguntas que nos ayudarán a entender la 
relación entre el branding y el posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s. Lee cada 
una de las preguntas con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te parezca 
con una X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas 






2 Casi Nunca 
3 Algunas Veces 





Nº NOTORIEDAD DE MARCA 
ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Notoriedad  
1 ¿Usted percibe que el nombre de Pacty’s es reconocido en Gamarra?      
 Recordación de marca      
2 
¿Cuándo desea comprar pantalones para mujer piensa como primera 
opción en la marca Pacty’s? 
     
 Imagen      
3 ¿Califica de innovadora a la empresa Pacty’s?      
 Resonancia  
4 ¿Usted visita normalmente la empresa Pacty’s?      
5 
¿Comparte la experiencia de compra en la empresa Pacty’s con sus 
amigos? 
     
6 
¿Siente que la marca se preocupa por brindarle una experiencia 
diferente en cada compra? 





CALIDAD PERCIBIDA ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Percepción  
7 ¿Considera que la marca Pacty’s representa una empresa confiable?      
8 
¿Considera que la inversión en la elaboración del producto va con el 
precio establecido? 
     
 Producto      
9 ¿La empresa Pacty’s vende productos de calidad a sus clientes?      
 Calidad  
10 ¿Los productos ofertados por la empresa ofrecen garantía al cliente?      
11 ¿Recomendaría el producto para eventos importantes?      
12 ¿El servicio en general que recibe por la empresa es de calidad?      
Nº 
ASOCIACIONES DE MARCA ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Beneficios del Producto  
13 ¿Comprar en la empresa Pacty’s garantiza el producto?      
14 ¿Cree que los modelos de ropa cuentan con personalidad?      
15 ¿Los atributos de la marca van de acuerdo a lo promocionado?      
 Estilo de vida  
16 ¿Realizar sus compras en Pacty’s significa estar a la moda?      
 Atributos      
17 ¿Considera que existe creatividad en los modelos ofrecidos?      
18 
¿Considera que la empresa Pacty’s procura que los procesos de 
fabricación de los pantalones garanticen su calidad? 
     
N° 
LEALTAD DE LA MARCA ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Perfil del cliente  
19 
¿Considera que en la empresa Pacty’s se conocen los gustos y 
necesidades de los clientes? 
     
20 
¿Considera que es importante recibir una atención personalizada para 
tener una mejor experiencia en la compra del producto? 
     
 Relaciones laborales  
21 
¿Le genera satisfacción la relación que existe entre los trabajadores y 
clientes de Pacty’s? 
     
22 
¿Los trabajadores generan confianza al interactuar entre ellos 
y con respecto a su atención? 




Nº IDENTIDAD DE MARCA 
ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Conciencia de marca  
23 
¿Conoce Ud. El símbolo que identifica la marca de pantalones 
Pacty’s? 
     
24 ¿Ud. Conoce quién fabrica los pantalones Pacty’s?      
 Categoría del producto  
25 
¿Conoce que los pantalones de Pacty’s están elaborados con la mejor 
calidad de tela en French Terry? 
     
26 
¿Las características que tienen los pantalones de Pacty’s permiten que 
se amolden al cuerpo correctamente? 
     
Nº 
IMAGEN DE MARCA ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Logotipo  
27 ¿El logo actual de la empresa le parece creativo?      
 Percepción de la marca      
28 ¿La marca y el logo de Pacty’s son fáciles de recordar?  
29 
¿Considera que la empresa Pacty’s, ha tenido cambios desde la última 
vez que realizó sus compras? 
     
 Afinidad de marca      
30 
¿Considera que los colores que normalmente establece la marca 
Pacty’s para sus diseños son llamativos y atractivos? 
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Encuesta N° 2 – Variable 2 
 
ENCUESTA DE EL BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN 
LA EMPRESA PACTY’S 
 
 
INSTRUCCIONES: A continuación encontrarás preguntas que nos ayudarán a entender 
la relación entre el branding y el posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s. Lee 
cada una de las preguntas con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te 
parezca con una X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. 






2 Casi Nunca 
3 Algunas Veces 





POSICIONAMIENTO DE MARCA 
Nº ATRIBUTO 
ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Grado de reconocimiento  
1 
¿La empresa Pactys, ofrece variedad de modelos que lo distingue de la 
competencia? 
     
2 ¿La empresa Pactys, tiene los mejores modelos?      
3 
¿La empresa Pacty’s es más conocida que las otras empresas de la 
competencia? 
     
 Identificación de marca  
4 ¿Los detalles del producto lo motivan a volver a elegirlos?      
5 ¿La empresa Pacty’s es reconocida por la calidad de los productos?      
6 ¿Usted reconoce los productos de la empresa con facilidad?      
Nº 
PRECIO Y CALIDAD ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Tarifas  




 cliente y se diferencia de los competidores?      
 
8 
¿Considera que existe relación entre los precios y la calidad de 
atención recibida en la empresa Pacty’s? 
     
 Eficacia  
 
9 
¿Considera que la empresa Pacty’s utiliza las redes sociales de forma 
adecuada para vender el producto? 
     
 
10 
¿Considera que en la empresa Pacty’s los colaboradores buscan ser 
efectivos? 
     
Nº 
USO O APLICACIÓN ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Calidad del producto  
11 ¿La empresa Pactys, ofrece productos de fácil utilización?      
12 
¿Estás satisfecha con la cantidad y características de los productos de 
la empresa Pacty’s? 
     
13 ¿La empresa Pacty’s amplía su línea de productos constantemente?      
 Atributos del producto  
14 ¿La empresa Pacty’s está mejorando constantemente?      
15 ¿La empresa Pacty’s busca sobresalir a diferencia de otras?      
 
16 
¿Considera que los productos ofrecidos satisfacen todas sus 
necesidades? 
     
N° 
USUARIO DEL PRODUCTO ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Comunicación  
17 
¿Encuentra anuncios de Pacty’s en los puntos masivos de ventas 
ubicados en Gamarra? 
     
18 
¿La calidad del producto es destacado en los anuncios de la empresa 
Pacty’s? 
     
 Consumidor meta  
19 ¿Son de rápido acceso los puntos de venta de la empresa Pacty’s?      
20 ¿Ud. Recomendaría Pacty’s?      
Nº CLASE DEL PRODUCTO 
ESCALA 




 Grado de satisfacción  
 
21 
¿El producto se diferencia de la competencia ya sea por el modelo o la 
calidad que se brinda? 
     
22 ¿La empresa Pacty’s cuenta con diversidad de productos?      
 Relación  
23 ¿La empresa Pacty’s ofrece productos personalizados?      
 
24 
¿Los productos de la empresa Pacty’s cumplen con las exigencias de 
la moda actual en pantalones para mujeres? 
     
Nº 
COMPETIDOR ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Distintivo  
25 ¿Cree usted que la empresa Pacty’s se distingue de las otras?      
 Superior      
26 ¿Considera que la empresa Pacty’s es superior a la competencia?      
Nº 
EMOCIÓN ESCALA 
1 2 3 4 5 
 Motivación  
27 ¿Usted se siente motivado para comprar los productos de la empresa?      
28 ¿Los resultados de los productos lo motivan a volver a comprarlos?      
 Empresa      
 
29 
¿La atención brindada por la empresa Pacty’s es cálida y amena a 
diferencia de otras? 
     


























































¿Cuál es la relación existente 
entre el branding y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018? 
Determinar la relación existente 
entre el branding y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La victoria, 2018. 
Existe relación entre 
el branding y el 
posicionamiento de 
marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de 








Recordación de marca 2 
Imagen 3 
Población: 40 
  ESPECIFICOS  ESPECIFICOS ESPECIFICAS 
Resonancia 4,5,6 
Percepción 7,8 
¿De qué manera se relaciona la 
notoriedad de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona la 
calidad percibida y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona la 
asociación de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018? 
Identificar la relación entre la 
notoriedad de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre la 
calidad percibida y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre la 
asociación de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre 
lealtad de la marca y el 
Existe relación entre 
la notoriedad de 
Marca y el 
posicionamiento de 
marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La 
Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre 
la calidad percibida y 
el posicionamiento 
de marca en la 
empresa Pacty’s. 
Emporio de Gamarra 
– La Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre 


























Beneficios del producto 13,14,15 
Estilo de vida 16 
Atributos 17,18 
 
Perfil del cliente 19,20 
 



























 posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre 
identidad de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018. 
 
Identificar la relación entre 
imagen de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018. 
marca y el 
posicionamiento de 
marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La 
Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre 
lealtad de la marca y 
el posicionamiento 
de marca en la 
empresa       Pacty’s. 
Emporio de 
Gamarra – La 
Victoria, 2018. 
 
Existe relación entre 
identidad de marca y 
el posicionamiento 
de marca en la 
empresa       Pacty’s. 
Emporio de 




entre imagen de 
marca y el 
posicionamiento de 
marca en la empresa 
Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La 
Victoria, 2018. 
 Conciencia de marca 23,24   
¿De qué manera se relaciona 
lealtad de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona 
identidad de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 
Gamarra – La Victoria, 2018? 
 
¿De qué manera se relaciona 
imagen de marca y el 
posicionamiento de marca en la 
empresa Pacty’s. Emporio de 













Percepción de la marca 28,29 
  
 Afinidad de marca 30   






























Identificación de marca 4,5,6  
 Precio y 
calidad 
Tarifa 7,8  
 eficacia 9,10  
 Uso o 
aplicación 
Calidad del producto 11,12,13  
  
Atributo del producto 14,15,16 
 




  Usuario del 
producto 
Comunicación 17,18 
   





Grado de satisfacción 21,22 
 
   Relación 23,24  
   distintivo 25  
  
Competidor 
    
   superior 26   
    motivación 27,28   






Tabla de especificación de variables 
 
VARIABLES 
DIMENSIONES PESO INDICADORES ITEMS ESCALA 
Notoriedad 1 
Notoriedad de 10 
marca 


















Estilo de vida 16 
atributos 17,18 





Lealtad de marca 
20
 















Imagen de marca 
20
 
Percepción de la 
marca 
Afinidad de la 
28,29 
30 
  marca  
101 
 





























































Detalle de confiabilidad del instrumento de la variable branding 
 
 












N de elementos 
  ,933  ,931  30  
 
 





escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 










Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
V1D1I1 110,48 158,512 ,686 . ,930 
V1D1I2 110,52 150,974 ,692 . ,929 
V1D1I3 109,90 163,323 ,271 . ,934 
V1D1I4 110,65 163,721 ,290 . ,933 
V1D1I5 110,32 156,994 ,626 . ,930 
V1D1I6 109,85 161,413 ,398 . ,932 
V1D2I7 109,90 163,374 ,403 . ,932 
V1D2I8 109,77 162,179 ,341 . ,933 





























































































8    
V1D4I1 
9    
V1D4I2 
0    
V1D4I2 
1    
V1D4I2 
2    
V1D5I2 
3    
V1D5I2 
4    
V1D5I2 
5    
V1D5I2 
6    
V1D6I2 
7    
V1D6I2 
8    
V1D6I2 








































109,85 154,028 ,666 . ,929 
  0  








































































Detalle de confiabilidad del instrumento de la variable posicionamiento de marca 
 
 














,949 ,947 30 
 





escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 










Cronbach si el 














































































































































3    
V2D3I4 
4    
V2D3I4 
5    
V2D3I4 
6    
V2D4I4 
7    
V2D4I4 
8    
V2D4I4 
9    
V2D4I5 
0    
V2D5I5 
1    
V2D5I5 
2    
V2D5I5 
3    
V2D5I5 
4    
V2D6I5 
5    
V2D6I5 
6    
V2D7I5 
7    
V2D7I5 
8    
V2D7I5 























































114,45 185,382 ,113 . ,950 
  0  





































































































































































de las áreas 
 
Se identificarán las 












empresa enfocándonos en el 
de los puntos. 
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